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ABSTRAKT 
Tato diplomová práce klade důraz na spokojeného zákazníka a budování 
vztahů firmy se zákazníkem. Obsahuje měření spokojenosti zákazníků 
s nabízenými službami a produkty společnosti CIPRES FILTR BRNO s.r.o.  
a návrh na zkvalitnění těchto nabízených služeb. Cílem této diplomové práce je 
zvýšit konkurenceschopnost společnosti a zároveň upevnit její místo na již 
velmi rozvinutém trhu. 
 
Klíčová slova 
Marketingový výzkum, měření spokojenosti, spokojenost zákazníka, vztah 
firmy se zákazníkem. 
 
 
 
 
ABSTRACT  
This thesis lays emphasis on the satisfaction of the customer and building 
up relationship between the company and the customer. This thesis contains 
measurement of customer satisfaction with products and services offered by 
company CIPRES FILTR BRNO, Ltd. and the improvement suggestion of these 
services. Objection of marketing research is increase competitive advantage of 
company and attain better stability on extended industry market. 
 
Key words  
Marketing research, measurement of satisfaction, customer’s satisfaction, 
relationship between company and customer. 
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1  ÚVOD 
Strojírenství je v současnosti velice lukrativní obor podnikání, ovšem pro 
novou začínající firmu je velice těžké se na již rozvinutém trhu uplatnit. Musí 
zákazníka překvapit něčím novým, co se na trhu ještě nevyskytuje, nebo 
vyskytuje velice zřídka, popřípadě doplnit své výrobky o nadstandardní služby. 
Ovšem jak zjistím co zákazník vyžaduje?  Jednou z velice efektivních 
metod, jak si odpovědět na tuto otázku je marketingový průzkum.  Pomůže nám 
pomocí dobře koncipovaných otázek získat náhled do myšlení zákazníků a 
z toho odvodit závěry. 
Já pracuji již čtvrtým rokem u firmy Cipres filtr Brno s.r.o., u které bych 
chtěl být po ukončení svého studia zaměstnán. Tato firma se zabývá 
průmyslovou filtrací vzduchu. Jen v České republice se nachází desítky firem 
podnikajících ve stejném oboru, proto nemusím zdůrazňovat, že získat zakázku 
je z důvodu velké konkurence neustále složitější. Firma Cipres filtr Brno s.r.o – 
dále jen Cipres nepoužívá ke své propagaci žádné reklamy – povědomí o této 
firmě se mezi zákazníky šíří samo.  Jsme tudíž velice závislí na spokojenosti 
stávajících zákazníků a abychom mohli jejich představy o vylepšení produktu 
zrealizovat, musíme nejprve zjistit jaká úprava zboží či služby by vedla k jejich 
uspokojení.  
Se souhlasem vedení firmy provedu marketingový průzkum spokojenosti 
zákazníků, abychom mohli nabídku upravit, tím zvýšit spokojenost stávajících 
zákazníků a rozšířit povědomí o naší existenci. 
Očekávanými přínosy pro firmu jsou v nejvyšší míře – zvýšení technické 
úrovně výrobků, rozvoj výrobků a služeb dle požadavku zákazníků, zvýšení 
konkurenceschopnosti na rozvinutém trhu a z toho plynoucí zvětšení tržního 
podílu firmy Cipres v oblasti ekologie ovzduší. 
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2  VYMEZENÍ PROBLÉMU 
Od začátku existence firmy Cipres, kdy ještě nebyl trh s filtračními 
zařízeními tak rozrostlý a konkurence významná, až do současnosti se 
konkurenční prostředí v tomto odvětví výrazně změnilo. Společností 
podnikajících ve stejném oboru i v oborech příbuzných je v současnosti více 
než 100 na tuzemském trhu a mnoho dalších na trhu zahraničním, dodávajících 
do České republiky. Pro úspěšné rozšiřování stávající klientely je důležité být o 
krok před konkurencí a k tomu je nutné získávat informace o očekáváních a 
potřebách od našich stávajících zákazníků . Získat přehled jak o jejich 
spokojenosti, tak i o našich nedostatcích.  
Zákaznickou klientelou společnosti CIPRES jsou průmyslové výrobní firmy 
všech velikostí, podnikající jak na území České republiky tak i na celém světě.  
2.1 Hlavní a dílčí cíle 
Hlavním cílem této diplomové práce je pomocí marketingového výzkumu 
získat informace o očekáváních a potřebách stávajících zákazníků firmy 
CIPRES. Tyto informace vyhodnotit a navrhnout opatření v podobě 
marketingových rozhodnutí vedoucích k upevnění pozice mezi konkurencí a 
rozšíření stávající klientely. 
Dílčími cíly jsou v teoretické části objasnění pojmů: 
§ Průmyslový trh. 
§ Trh s filtrační technologií 
§ Spokojený zákazník 
§ Marketingový výzkum 
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2.2 Zdrojová data 
Mezi nejdůležitější  zdroje informací patří  interní firemní informace, 
internet, tištěné publikace a především důležité rady a připomínky vedoucí 
práce.  
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3  TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3.1 Průmyslový trh 
Průmyslový trh zahrnuje všechny, kteří nakupují zboží a služby za účelem 
výroby dalších výrobků a služeb, které se pak prodávají, pronajímají, nebo dále 
dodávají. 
Průmyslové trhy mají některá specifika, jimiž se výrazně liší od trhů 
spotřebních: (1) 
3.1.1 Méně zákazníků 
Průmyslový obchodník obchoduje s daleko menším počtem zákazníků než 
obchodník trhu spotřebního. To je dáno tím ,že jeho odběratel nenakupuje jeho 
výrobky pouze pro uspokojení svých potřeb, ale pro uspokojení potřeb všech 
potenciálních spotřebitelů svých výrobků. (1) 
3.1.2 Větší zákazníci 
Vlivem menší odběratelské základny, důležitosti a moci větších odběratelů 
nad dodavateli, pozorujeme na průmyslovém trhu úzké vztahy mezi dodavateli 
a odběrateli. Dodavatelé jsou  často nuceni přizpůsobovat svoji nabídku 
individuálním potřebám odběratele. Zakázku dostane ten dodavatel, který 
spolupracuje s odběratelem na technických parametrech a podmínkách 
dodávky a také včasné výrobě, eventuálně i dodávce. (1) 
3.1.3 Kupní vlivy 
Kupní rozhodnutí na průmyslovém trhu ovlivňuje více lidí nežli 
rozhodování o koupi na trhu spotřebním. Nákupní komise, sestávající z 
technických expertů a zástupců vedení, jsou běžné při rozhodování o nákupech 
hlavních komodit. Proto by prodávající organizace měla zaměstnávat školené 
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zástupce pro propagaci výrobku a prodejní týmy pro jednání s nákupčími. Ačkoli 
reklama a propagace hrají důležitou roli na průmyslovém trhu, osobní prodej 
zůstává hlavním tržním nástrojem. (1) 
3.1.4 Další charakteristiky 
§ Přímý nákup 
Průmysloví zákazníci nakupují častěji přímo u výrobce než u obchodních 
organizací. Zvláště výrobky technicky složité a nákladné. (1) 
§ Vzájemnost (reciprocita) 
Kupující organizace často volí takového dodavatele, který zároveň od této 
organizace nakupuje. Reciprocita je zakázaná, jestliže je jedením z partnerů 
vyvíjen nátlak a tím jsou poškozovány zásady volné soutěže. (1) 
§ Leasing 
Řada společností si vybavení pronajímá, místo aby si je koupila. Zvláště 
se to uplatňuje u počítačů, strojů a automobilů. Nájemce mívá z leasingu vyšší 
příjem a možnost prodávat i zákazníkům, kteří by si nemohli dovolit 
jednorázovou koupi. (1) 
3.2 Trh s filtrační technologií 
Odběratele filtrační technologie můžeme rozdělit do dvou kategorií. Do 
první kategorie řadíme společnosti, které jsou velice dlouho na trhu, filtrační 
technologii mají zastaralou, nesplňující normy. Do druhé kategorie patří nové 
vznikající výrobní závody. 
3.2.1 Společnosti s dlouhodobým působením 
Jak jsem již zmínil, tyto společnosti již mají technologii k odsávání prachů 
a škodlivin, ovšem tyto zařízení již nesplňují emisní limity zbytkových úletů, 
překračují hodnotu hlučnosti, nebo jsou energeticky velmi náročné. Pro tyto 
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společnosti je výměna filtrační technologie nezbytná. Specifikem poptávky 
těchto společností bývá především náhrada zařízení za výkonově stejná, což 
v některých případech nebývá výhodné, kvůli nevhodně dimenzovanému 
odsávacímu výkonu. Je nezbytné, aby obchodník situaci dobře posoudil. 
Poteniál pro společnosti zabývající se vzduchotechnikou je u této skupiny 
velký, bohužel náklonnost těchto společností k obnově filtračních zařízení a 
tím zlepšení kvality životního prostředí není příliš vysoká.  
3.2.2 Vznikající výrobní závody 
Charakteristickým znakem je poptávka po komplexní a vysoce kvalitní 
filtrační technologii. Upřednostňují více kvalitu než cenu. Předají návrh výrobní 
haly s rozestavením výrobních strojů a navrhnutí vzduchotechnických výkonů 
nechávají pouze na obchodníkovi, který nese za funkčnost celé technologie 
odpovědnost. 
3.3 Vymezení pojmu – spokojený zákazník 
Jsou lidé, kteří nejsou spokojeni nikdy s ničím, jiní jsou naopak nenároční 
a spokojení téměř vždy a se vším. Mezi těmito dvěma póly však nalezneme 
širokou škálu dalších variant. Přičemž mnohdy ani sám jedinec neumí určit 
příčiny své spokojenosti, či nespokojenosti, natož kritéria, podle kterých svoji 
spokojenost poměřuje. Je proto zřejmé, že spokojenost se službou je velmi 
komplexní kategorie (2)  
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3.3.1 Evropský model spokojenosti zákazníků 
 
 
 
Obr. 3.1 Evropský model měření spokojenosti zákazníků (3) 
 
 
§ Image 
Otázky na image se vztahují ke společnosti: hodnotí se, zda je organizace 
spolehlivá, důvěryhodná, zákaznicky orientovaná, inovativní a pokroková, 
konkurenceschopná a dále zda je pro lidskou společnost přínosná, zda pro svoji 
činnost využívá nejmodernější technologie a procesy, zda její budovy / 
komplexy jsou moderní a atraktivní, zda za peníze nabízí skutečné hodnoty tj. 
hovoříme o dobrém poměru hodnota / cena.(3) 
§ Očekávání zákazníka 
Zde je sledováno očekávání zákazníka před realizací nákupu: celkové 
očekávání kvality, očekávání pokud jde o přizpůsobení výrobku zákazníkovi tj. 
do jaké míry produkt odpovídá individuálním požadavkům zákazníka a 
očekávání ohledně spolehlivosti produktu. (3) 
§ Vnímaná kvalita produktu 
Zde se sleduje celkové hodnocení kvality produktu, porovnání kvality 
sledovaného produktu s kvalitou konkurenčních produktů, zda kvalita produktu 
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odpovídá představám zákazníka a zda zákazník vnímá prostor pro další 
zlepšení, dále kolikrát za určité období došlo k poruchám / poškození. (3) 
§ Vnímaná kvalita služby  
Do této části patří hodnocení kvality služeb poskytnutých zákazníkovi, 
porovnání kvality sledovaného servisu konkurentů, zda kvalita servisu odpovídá 
představám zákazníka a zda zákazník vnímá prostor pro další zlepšení a dále 
kolikrát za určité období došlo k pochybení. (3) 
§ Vnímaná hodnota 
Zde se sleduje poměr ,,zaplacená cena versus získaná hodnota´´ tj. 
vnímání poměru mezi zaplacenou částkou a získanou kvalitou ze strany 
zákazníka. (3) 
§ Spokojenost zákazníka 
U této oblasti sledujeme celkovou spokojenost s produktem / službou, 
porovnání získaného produktu / služby s ideální představou zákazníka a 
porovnání míry spokojenosti s předcházejícím očekáváním. (3) 
§ Stížnosti zákazníka 
Tato část je zaměřena na zjištění, jak často si zákazník stěžoval na 
případná pochybení, komu stížnosti předkládal a jak byly stížnosti zpracovány. 
(3) 
§ Loajalita zákazníka 
Parametr „loajalita zákazníků“ je založen na následujících zjištěních: 
záměr opětovné koupě, záměr doporučení produktu, hodnocení cenové 
citlivosti; dále je možné zařadit dotaz na obtížnost / možnost změny dodavatele 
či pokud by zákazník stál opět před rozhodujícím výběrem dodavatele, zda by 
volil stejně. (3) 
 FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE STRANA 19 
 
3.3.2 Předcházení spokojenosti zákazníka samohodnocením EFQM 
Jde o obsáhlé, systematické a pravidelné přezkoumání podnikových aktivit 
a výsledků vůči modelu úspěšnosti. Týká se činnosti organizace v nejširším 
smyslu. Váhy jednotlivých kritérií modelu lze pro tyto účely přizpůsobit prioritám 
podniku. 
Použití „Modelu úspěšnosti“ je doporučováno EFQM a také normami ISO 
řady 9000:2000 jako univerzální nástroj při samohodnocení a zlepšování ve 
firmě. Má se stát součástí strategického plánování podniků a projektování 
podnikových struktur včetně struktur řídících. 
To, zda organizace permanentně uplatňuje model ve strategickém řízení, 
se stává novým významným kritériem pro výběr dodavatele (s vahou podstatně 
vyšší než existence certifikátu na systém jakosti). EFQM vyškoluje hodnotitele 
pro posuzování podniků dle kritérií „Modelu úspěšnosti“.(4) 
 
 
Obr. 3.2 Model EFQM (4) 
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3.3.3 Přínosy samohodnocení 
§ Přesný a strukturovaný přístup ke zlepšování podniku. 
§ Hodnocení založené na faktech a ne na individuálních dojmech; mocný 
diagnostický nástroj. 
§ Dovoluje organizaci jasně rozlišit její silné stránky a oblasti zlepšování, 
což může vyústit do plánu zlepšujících aktivit, které jsou pak 
monitorovány z hlediska pokroku. 
§ Prostředek k integrování různých iniciativ v jakosti do normálních 
podnikových operací. 
§ ISO 9004:2000 „Směrnice pro zlepšování výkonnosti“ doporučuje pro 
sebehodnocení organizace použít metodiku sebehodnocení popsanou v 
příloze této normy a také existující kritéria cen za jakost nebo jinou 
vhodnou metodiku. Dále uvádí, že rozsah a hloubka posuzování se má 
plánovat ve vztahu k cílům a prioritám organizace. 
§ Objektivní hodnocení vůči souboru kritérií, které se staly široce 
akceptovanými v celé Evropě, bodový profil zveřejněný každoročně 
EFQM pro nejlepší umožňuje provést benchmarking dat. 
§ Příležitost k podpoře a sdílení vynikajících přístupů uvnitř různých oblastí 
v podniku, nebo v širším měřítku s jinými organizacemi podobného nebo 
různorodého zaměření. 
Metodologie pro aplikaci na všech úrovních od jednotlivých podnikových 
útvarů směrem nahoru až po organizaci jako celek. (4) 
 
3.4 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum může být chápán z pohledu jeho provedení, čímž je 
sestrojování dotazníků, plánování vzorků dotazovaných, metody sběru analýzy 
dat atd. – jinými slovy technologie postupu. Marketingový výzkum není pouze 
teoretický předmět, ale převážně disciplína praktická. (5) 
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V souhrnu se to dá vyjádřit jako: 
§ Systematická sbírka, analýza a interpretace informací relevantních pro 
marketingová rozhodnutí. (5) 
 
 
 
 
Obr. 3.3 Proces marketingového výzkumu (5) 
 
 
 
3.4.1 Cíle 
Počátečním okamžikem jakéhokoli marketingového výzkumu je definování 
cíle. Pokud cílový plán není dostatečně vypracován, pak námaha vložená do 
projektu bude jen promrhanou energií. Cíle jsou vyjádřením, proč je výzkum 
prováděn a propojením s hledanou informací.Cíle výzkumu by měly být stručné 
a jasné a neměly by jimi být zmatené seznamy informací, které jsou potřebné 
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k jejich dosažení (často nazývané podrobné cíle). Pokud výzkumník  není 
osoba zodpovědná  za rozhodování, je podstatné, aby cíl byl odsouhlasen 
klientem. Návrh efektivních cílů je umění. Špatně stanovené cíle povedou 
k ubohému nebo méně než optimálnímu výzkumu.  
Ve fázi odhalování problémů nebo možností obchodu mohou takto 
nejasné cíle ležet za hranicemi průzkumného výzkumu. Nicméně i v této fázi 
bude výzkumník brzy potřebovat soustřednější postoj a vymezený cíl, jelikož 
bude nutné zvolit, kde hledat potenciální problémy či možnosti; nemůže se 
pokračovat nezaujatě. Mají-li být informace z výzkumu relevantní pro 
rozhodování, musí být cíle během alternativních fází identifikace/diagnózy nebo 
rozhodování/testování ostře vymezeny. (5) 
3.4.2 Plánování 
Po stanovení cíle je zapotřebí sestrojit plán, jak cíle dosáhnout a jak získat 
informace.  (5) 
Hlavní součásti efektivního marketingového výzkumu: 
§ Rozhodnutí a problémy k vyřešení 
§ Cíle průzkumu 
§ Informační reference 
§ Úroveň preciznosti 
§ Metody výzkumu 
§ Zdroje 
§ Časový rozvrh 
§ Otázky kvality  
 
 
 
 
 
 
 FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE STRANA 23 
 
 
§ Rozhodnutí a problémy k vyřešení 
Marketingový výzkum by měl nakonec přispívat k tržnímu rozhodování, 
k identifikaci nebo řešení problémů, které mají za následek samotné 
rozhodování. Musí být zvolena jedna ze dvou možností – projekční vypracování 
A nebo B , -A- průzkum je prováděn proto, aby se zvýšila šance udělat to 
nejlepší rozhodnutí. –B- vypracování, které bude spotřebiteli nejlépe přijato. 
Přínosy procesu rozhodování jsou uvedeny v tabulce. (5) 
 
Fáze rozhodování Styl průzkumu 
Jaký je problém, příležitost Výzkumný 
Jaké jsou alternativy Diagnóza 
Jak by mělo být rozhodnuto Testování 
Obr. 3.4 Fáze průzkumu a rozhodování (5) 
 
Jak je naznačeno v tabulce, pro každé stádium rozhodování existuje 
vhodný styl výzkumu.  Tam, kde problémy a příležitosti čelící obchodu nebyly 
definovány, se doporučuje průzkumný výzkum… 
Techniky marketingového výzkumu spočívají na vědeckých metodách. 
Nicméně odhalení problému, které potřebují řešení, definování alternativních 
rozhodnutí a výběr vhodných průzkumných způsobů  mají silně kreativní prvek. 
(5) 
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§ Informační reference 
Aby bylo vyhověno cílům výzkumu, bude se vyžadovat určitá skupina 
informací, která bude následně podkladem pro konečná rozhodnutí. Jako 
příklad uvedu list informací příslušný k naplánování projektu pro společnost 
vstupující na netuzemský trh: (5) 
 
 
§ Velikost trhu pro produkty společnosti s přehledem: 
o Seskupení produktu 
o Zákaznické skupiny   
o Regionu 
§ Trendy velikosti trhu v posledních pěti letech a vyhlídky na dalších  pět 
let 
§ Existující dodavatelé pro ten určitý trh 
§ Důvody konkurence mezi dodavateli 
§ Úroveň stanovení ceny 
§ Distribuční struktura a propojení s primárními dodavateli 
§ Spokojenost zákazníků se současným dodavatelem (5) 
 
Výše uvedený seznam bude pravděpodobně vyžadovat vcelku rozsáhlý 
výzkum a je velice možné, že dosažitelné zdroje nebudou stačit pokrýt vše 
užitečné.proto bude počáteční „list přání“ možná potřebovat určité ořezání, 
nebo rozdělení na skupiny opravdu nezbytných požadavků a těch méně 
důležitých. (5) 
Pro výzkum je tedy naprosto nezbytné jasně definovat cíle, a požadavky 
zákazníka a tomuto na míru přizpůsobit seznam informačních referencí. 
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§ Úroveň preciznosti 
Má silný vliv na výběr metod výzkumu, nejen na podrobnost, jako 
například velikost vzorku, ale i na celkový základní přístup zahrnující volbu mezi 
kvalitativní a kvantitativní metodou. (5) 
§ Stanovení velikosti vzorku 
Stanovení velikosti vzorku není lehká záležitost. Obecně se dá říci, že 
velikost vzorku zákazníků můžeme určit jako funkci tří proměnných: (6) 
§ Stupně spolehlivosti 
§ Přípustné chyby výběru 
§ Směrodatné odchylky (6) 
Získání výše uvedených proměnných je velice náročné. Za předpokladu, 
že tyto proměnné získáme, dá se velikost vzorku určit následujícím vztahem: 
(6) 
 
 
(2.1) 
 
   
Kde:  
- n   =   velikost vzorku 
- t  =   operátor (určuje stupeň spolehlivosti) 
- s   =   směrodatná odchylka 
- PCH  =   přípustná chyba  
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§ Metody výzkumu 
Metody výzkumu se týkají sběru požadovaných informací a efektivní 
naplánování předem předpokládá porozumění alternativám a jejich vhodnému 
použití. (6) 
 
 
 
 
Obr. 3.5 Metody marketingového výzkumu (6) 
 
Nejzákladnější volbou v metodách výzkumu je výběr mezi primárním     
(v terénu) a sekundárním (kancelářským) výzkumem, dále pak kvalitativním a 
kvantitativním výzkumem. (6) 
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§ Kvalitativní výzkum 
Kořen slova ´´kvalitativní´´ naznačuje, že tento výzkum je založen na 
kvalitě, nikoli na kvantitě, jak je to u druhého příkladu. Kvalitativní výzkum se 
zabývá především porozuměním, nikoli měřením. Problémem je tedy fakt, že 
kvůli nedostatku měření nemohou být výsledky nikdy absolutně správné. 
Kvalitativní výzkum využívá metod klinické psychologie a myšlenek založených 
na sociologii a antropologii. (6) 
 
§ Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum je téměř vždy založen na určitých, více či méně 
spolehlivých výběrových metodách, které předpokládají, že sebraná data 
mohou zastupovat danou populaci, či oblast. Výsledná data mohou tedy 
reprezentovat populaci nebo poskytnout základ pro vytvoření celkové 
představy. (6) 
3.4.3 Sběr dat 
Je viditelnou částí marketingového průzkumu a je taky nezbytnou částí 
celého procesu.  Sběr dat dělíme v zásadě na sekundární (od stolu) a primární 
(v terénu). (6)  
3.4.4 Analýza dat 
Analýzou dat rozumějme komplexní shrnutí veškerých nasbíraných 
informací nejčastěji formou grafu či procentuálního zastoupení stejných 
odpovědí patřících příslušné otázce. (6) 
3.4.5 Podání zprávy 
Po zhotovení analýzy a seskupení dat je nutné provést interpretaci a 
prezentování srozumitelným způsobem, aby ten, kdo dělá rozhodnutí, mohl 
reagovat na dané výsledky. 
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Pro většinu lidí je psaní skličující záležitostí. Vyžaduje, abychom svěřili 
slova papíru. Připravujeme dokument, který může být podrobně zkoumán, 
posuzován a zpochybňován. Při psaní musíme uspořádat zmatek a hromadu 
informací do jasné a žalovatelné podoby. (6) 
3.4.6 Marketingová rozhodnutí 
Konečným krokem celého procesu je rozhodování vycházející z výsledku 
výzkumu a reagující na ně. Někdy se může zdát, že výsledky marketingového 
výzkumu nejsou přiměřené dělaným  rozhodnutím, nicméně v jiných případech 
jsou výsledky ignorovány, jelikož neodpovídají předpokladům. Pokud bylo 
rozhodnutí uděláno ještě před provedením marketingového výzkumu a nebude 
se v praxi měnit, proč se výzkumem vůbec zatěžovat? Nemá smysl provádět 
výzkum trhu a pak ignorovat jeho výsledky. (6) 
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4  ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU SPOLEČNOSTI 
4.1 Představení společnosti 
4.1.1 Základní údaje o společnosti 
Následující základní údaje o společnosti jsou převzaté z úplného výpisu 
z obchodního rejstříku, viz příloha č.1. (7) 
 
§ Obchodní firma:  CIPRES FILTR BRNO s.r.o. 
§ Sídlo společnosti:  Rebešovická 13, 643 00 Brno 
§ Založení firmy:   25.10.1990 
§ Transformace na s.r.o. 02.11.1992 
§ Identifikační číslo:  46976531 
§ Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
§ Majitel společnosti:  Dip. Ing. Přemysl Pazdera 
§ Zákl. kapitál k 1.1.2001: 68 000 000,-- Kč 
§ Výroba:   Kyjovská 710, 687 09, BORŠICE 
§ Pobočka:   Milíčovo nám. 10/253, 767 01, KROMĚŘÍŽ 
§ Zahr. zastoupení:  SRN: Ing. Jorg Ulrich, Dresden   
 
CIPRES FILTR BRNO je česká firma zaměřená na odsávání a filtraci 
průmyslových prachů, zplodin a škodlivin. Díky vlastní výrobě odsávacího a 
filtračního zařízení je schopna pomoci při řešení jakýchkoliv problémů 
spojených s čistotou ovzduší i splněním hygienických norem a předpisů. (8) 
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4.1.2 Logo společnosti 
 
 
Obr. 4.1 Logo společnosti (8) 
 
4.1.3 Pohled do historie firmy 
 
 
 
Obr. 4.2 Základní kapitál (9) 
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Obr. 4.3 Vývoj počtu pracovníků (9) 
 
 
Obr. 4.4 Obrat a export v mil. Kč. (9) 
V roce 1990 po příchodu ze Švýcarska napadla Ing. Přemysla Pazderu 
myšlenka zhodnotit své zkušenosti nasbírané v zahraničí a založit firmu 
zabývající se odsáváním a filtrací vzduchu. Zpočátku firma nevlastnila žádné 
výrobní kapacity a tudíž byla nucena objednávat výrobky dle vlastních nákresů 
v kooperaci s jinými firmami. Vzhledem k velkému zájmu o filtrační zařízení bylo 
nutné postavit svoji výrobní halu. Počátkem roku 1995 byly vyhotoveny první 
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nákresy výrobní haly, ze které byl po necelých dvou letech expedován první 
výrobek.   
V současnosti má firma více než 120 vlastních a nejméně dalších 50 
externích zaměstnanců. Vyrábí a dodává filtry do České republiky, Evropské 
Unie i zemí celého světa. Jako příklad uvedu:   
§ ABB (ČR) 
§ KIMBERLI CLARK 
§ VW (NĚMECKO) 
§ ŠKODA AUTO (ČR) 
§ PROCTER&GAMBLER (ČR + VELKÁ BRITÁNIE) 
§ WIEGEL (ČR + NĚMECKO) 
§ IFE (ČR + ČÍNA) 
 
 
4.2 Analýza vnějšího prostředí společnosti „STEP“  
4.2.1 Sociálně – kulturní 
§ Demografie 
CIPRES FILTR BRNO s.r.o. působí nejen na českém trhu, ale i 
zahraničním v oblasti průmyslové vzduchotechniky. Své zákazníky nachází 
prakticky ve všech odvětvích průmyslu.  
§ Mobilita obyvatelstva 
Češi se tradičně neradi stěhují za prací. Výrobní závod firmy se nachází 
v Boršicích u Buchlovic, kde je nezaměstnanost vyšší, než v místě sídla firmy 
v Brně Chrlicích a z tohoto důvodu není nutné složité dojíždění za 
zaměstnáním. Výrobní závod zaměstnává pracovníky převážně z přilehlé 
oblasti.  
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§ Úroveň vzdělání 
Společnost nabízí svým zaměstnancům vzdělávací kurzy cizích jazyků. Je 
to výhodné jak pro pracovníky obchodního a ekonomického oddělení firmy ( z 
důvodu nutnosti komunikace se zahraničními firmami ) tak pro montážní 
techniky, kteří často cestují za prací mimo republiku. Společnost dále nabízí 
rozšiřování odborné způsobilosti pracovníků v oblasti svařování, práce 
s laserem, řidičských průkazů atd. 
4.2.2 Technologický 
Společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. neustále zefektivňuje svoji výrobu 
zaváděním nových, kvalitnějších výrobních technologií. Vzhledem k tomu, že 
tato společnost podniká v oblasti ekologie ovzduší snaží se proto jít svojí 
výrobou příkladem.  
4.2.3 Ekonomický 
§ Trend vývoje domácího hrubého produktu – Jak je vidět z tabulky, trend 
vývoje HDP je od roku 2005 stabilizovaný, v roce 2007 vidíme nárůst. 
Obraz vývoje HDP je i obrazem stabilizované ekonomiky ČR. 
§ Posilování koruny vůči Euru a Dolaru znevýhodňuje podniky vyvážející 
své produkty do zahraničí. Naopak pro společnosti nakupující výrobky ze 
zahraničí je tento vývoj velice příznivý. 
 
 
 
Obr. 4.5 Ekonomické ukazatele (10) 
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4.2.4 Politicko – právní 
§ Významným datem pro ČR byl rok 1993, kdy došlo ke vzniku samostatné 
České republiky, což přineslo zásadní změnu v politickém a legislativním 
segmentu. 
§ Dalším důležitým mezníkem v dějinách ČR byl rok 2004, kdy ČR 
vstoupila do Evropské unie, a tím se odstranily některé bariéry 
v mezinárodním obchodě, otevřely se jí další možnosti obchodování se 
zahraničím a byly zavedeny nové normy. 
§ Ekologie ovzduší se stala jednou z nejsledovanějších oblastí inspekcí 
životního prostředí. Hlavní činností ČIŽP jsou kontroly, šetření a revize 
na konkrétních místech. Porušování platné legislativy v oblasti životního 
prostředí řeší ČIŽP zpravidla ve správních řízeních. Ta mají povahu 
sankční, kdy ČIŽP danému subjektu vyměří příslušnou pokutu, nebo 
nápravnou, kdy nařídí provedení nutných opatření k nápravě nebo 
v krajním případě zakáže další činnost, která vede k poškozování 
životního prostředí. 
4.3 Analýza oborového prostředí společnosti 
4.3.1 Analýza trhu 
Jak bylo již dříve zmíněno jedná se o trhy průmyslové. Analýza trhu šetří 
otázku poptávky a její struktury. Základem segmentace trhu je odhad jejího 
budoucího vývoje. Výsledkem analýzy je volba segmentu, na který se firma 
nejvíce zaměří. 
§ Geografická segmentace 
Společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. se zaměřuje jak na tuzemský, tak 
i na celosvětový trh. Důkazem toho je zahraniční zastoupení v SRN vedené  
Ing. Jorgem Ulrichem.  Vzdálenost není pro tento typ podnikání omezujícím 
parametrem.  
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§ Demografická segmentace 
Do zákaznické klientely této společnosti patří všechny společnosti 
zabývající se průmyslovou výrobou. Patří sem jak malé soukromé firmy, středně 
velké společnosti, tak i výrobně obchodní giganty. Společnost CIPRES FILTR 
BRNO s.r.o. se snaží svojí nabídkou pokrýt celý dostupný trh. 
4.3.2 Analýza konkurence 
Zahrnuje veškeré vlivy působící na společnost z hlediska oboru jejího 
působení jako jsou substituční výrobky, vlivy dodavatelů a odběratelů, vzniku 
nových společností téhož zaměření atd.  Jednou z metod analýzy oborového 
prostření je Porterův model pěti sil. 
 
 
Obr. 4.6 Porterův model pěti sil (11)  
 
§ Hrozba nově vstupujících firem 
Komplexní dodávka filtračních zařízení je výrobně i organizačně velmi 
složitý proces, který je finančně velice náročný. Z tohoto důvodu přímá hrozba 
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vstupu nových společností operujících svými vlastními výrobními kapacitami na 
trh není příliš aktuální.  
Pro vstup na trh je též velmi důležité získat legislativní povolení pro výrobu 
filtračních zařízení, což není jednoduchá záležitost. 
§ Hrozba substitučních výrobků 
Odsávání a filtrace je proces, ve kterém se oddělují hmotné částice 
z odsávané vzdušniny. K tomuto se vždy musí použít některé z filtračních 
zařízení a proto musím konstatovat, že filtračnímu zařízení neexistuje žádný 
substitut. Hrozba substitučních výrobků zde nehrozí. 
§ Vyjednávací vliv dodavatelů 
Vzhledem k tomu, že společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. si veškeré 
výrobky vyrábí ve vlastní výrobě a od dodavatelů nakupuje pouze polotovary a 
to ve velkém, je proto v takovém postavení, že si mezi dodavateli může vybírat. 
Výběr mezi dodavateli probíhá podle nejpřijatelnější nabídky a to jak finančně, 
tak i rychlostí, množstvím dodávaných kusů, kvalitou atd. Vyjednávací vliv 
dodavatelů je proto zanedbatelný. 
§ Vyjednávací vliv odběratelů 
Zákazník svoji poptávku po technologii předá více firmám a dle technicko 
cenových nabídek vybírá dodavatele. Je pouze na jeho úsudku které z firem 
projeví důvěru a uzavře s ní smlouvu o dodávce technologie. Toto si zákazník 
velmi dobře uvědomuje a proto je důležité umět při jednání svoji nabídku 
přizpůsobit. Vyjednávací vliv odběratelů je značný. 
§ Vliv konkurentů v odvětví 
Společností zabývající se odsáváním a filtrací vzduchu je jen v České 
republice mnoho. Jelikož každého výběrového řízení se účastní více 
dodavatelů, je zapotřebí konkurenci neustále monitorovat. Jako konkurenci je 
nutné považovat i menší firmy, dodávající pouze jednoduché odsávací 
technologie.  Společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. bojuje proti konkurenci 
 FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE STRANA 37 
 
vysokou kvalitou svých výrobků, rychlostí dodávek, kvalitou souvisejících 
služeb. Konkurence se nesmí podceňovat, jelikož i ona si je vědoma nutností 
zkvalitnění svých produktů. Vliv konkurence v odvětví bych klasifikoval jako 
značný. 
4.4 Analýza vnitřního prostředí společnosti 
4.4.1 Srtuktura firmy 
 
 
Obr. 4.7 Struktura firmy CIPRES   
 
Jak je vidět z předchozího obrázku ve firmě se nevyskytuje žádný ředitel. 
Toto je důsledkem vnitřní firemní organizace, kdy majitel firmy vyžaduje to, aby 
si každý zaměstnanec nesl za svoji odvedenou práci odpovědnost. Jeho 
mottem je : „ Dva špatní pracovníci pryč, jeden kvalitní zpět. “ Vyžaduje, aby si 
každý zaměstnanec žádal neustále složitější úkoly a pomohl mu tak najít jeho 
hranice. 
Z vlastní zkušenosti musím konstatovat, že pracovní prostředí v této firmě 
a zároveň i vztahy mezi zaměstnanci jsou velice dobré, připomínající spíše 
rodinu. V příjemném prostředí s příjemnými lidmi mě práce baví a to si myslím, 
že je pro další pracovní činnost velice důležité 
 FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE STRANA 38 
 
 
Jako nejpodstatnější složky firmy uvádím: 
§ Obchodní oddělení 
§ Výrobní závod 
§ Montážní oddělení  
§ Servisní oddělení 
 
Obr. 4.8 Interní firemní komunikace   
 
§ Obchodní oddělení 
Dle mého názoru nejpodstatnější složkou firmy. Zde obchodníci přijímají 
poptávky po produktu a odpovídají na ně vytvořením technicko – cenové 
nabídky, která je konstrukčně prototypem pro každého zákazníka zvlášť.  Každý 
náš produkt je prakticky originálem, na míru šitým dle potřeby zákazníka. 
Kvalita nabídky a její úspěšnost je obrazem každého obchodníka. Poptávku lze 
charakterizovat jako „akci“ ze strany zákazníka a nabídku jako „reakci“ ze 
strany dodavatele. Obchodní oddělení f. Cipres zastává ten názor, že doba 
mezi a akcí a reakcí musí být co nejkratší. Toto je jeden z kroků, které má firma 
f. Cipres před svojí konkurencí. (RYCHLOST). Z předchozího vyplývá, že 
obchodník, jeho technické a ekonomické znalosti jsou pro firmu nezbytnou 
nutností.  
 FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE STRANA 39 
 
     
 
Obr. 4.9 Cipres Filtr Brno s.r.o. (8, 9) 
 
 
§ Výrobní závod 
Výrobní závod přijímá od obchodního oddělení technické informace o 
uzavřené zakázce v podobě výrobní průvodky. Jednou z hlavních součástí 
výrobní průvodky je popis funkce zařízení, jeho základní rozměry, technické a 
konstrukční požadavky. Samotnou konstrukci dle požadavků obchodního 
oddělení (zákazníka) tvoří konstruktéři ve výrobě. Konkrétní konstrukční návrh 
je předán zpět obchodníkům a po odsouhlasení probíhá samotná výroba 
zařízení.  Po vyrobení je produkt expedován k zákazníkovi.                 ( 
dopravou CF, popř. na vlastní náklady zákazníka) 
 
       
Obr. 4.10 Linka výrobní haly (8) 
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Obr. 4.11 Výrobní hala f. Cipres Filtr Brno s.r.o. (8, 9) 
 
§ Montážní oddělení 
Přijímá od obchodního oddělení informace v podobě montážní průvodky. 
Zde jsou veškeré informace o dodávaném zařízení, požadavků na funkčnost a 
schémat potřebných k montáži zařízení. Konkrétní zmapování dispozic u 
zákazníka provádí „šéfmontér“, který provede dodatečné doobjednání 
potřebných dílů z výrobního závodu, popř. kooperace. Po výrobě veškerých dílů 
začíná samotná montáž, kde dochází k realizaci obchodníkových představ. Po 
ukončení montáže provede příslušný pracovník předání díla do provozu. Od 
okamžiku předání se stává zákazník majitelem dodaného produktu a zároveň 
běží záruční lhůta. Tímto úloha montážního oddělení končí. 
§ Servisní oddělení 
Má k dispozici veškeré technické podklady o všech dodaných zařízeních.  
Orientaci v množství zakázek umožňuje zakázkové číslo, přiřazené každé 
konkrétní zakázce, popř. nabídkové číslo. Hlavním úkolem servisního oddělení 
je reagovat na připomínky zákazníků po předání díla montážním oddělením. 
Nejčastější poruchy: 
§ Poruchy zařízení vzniklé vlivem nesprávného používání  
§ Nefunkčnost zařízení způsobená opotřebováním 
§ Opomenutí výrobního závodu 
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§ Nevhodné dimenzování funkčních částí 
§ Náhodné vlivy 
 
Při řešení servisních úkolů se jedná (stejně jako v obchodním oddělení) o 
řešení originálních úkolů a proto je i zde velice důležitá odborná úroveň a 
znalost servisního technika. Z hlediska servisu jak důležité problémy řešit, tak 
jim i předcházet a proto jsou poznatky nabyté při servisních opravách 
přenášeny na všechny předcházející oddělení (obchod, výroba a montáž) 
4.4.2 Výrobky 
4.4.2.1 Filtrační zařízení 
Hlavní funkcí filtračního zařízení je oddělovat hmotné nečistoty 
z odsávané vzdušniny. Tzn. nasávat znečištěnou vzdušninu (např. prachem), 
v samotném filtru tento prach separovat a přefiltrovanou vzdušninu odvádět 
dále.  Pojmu prach rozumějme jako hmotné nečistoty způsobené broušením, 
hoblováním, frézováním, leštěním, přesypáváním atd. Vzdušnina vycházející 
z filtračního zařízení musí mít hodnotu zbytkového úletu menší nežli definovaná 
hodnota normami. Tato hodnota se uvádí v  mg/m3. 
§ Typy filtračních zařízení 
Firma  Cipres se převážně zabývá výrobou tzv. suchých tkaninových filtrů. 
Dle funkčnosti jsou filtry rozděleny do typových řad a dále dle svého 
prostorového uspořádání. Vyrábí i filtraci pro odstranění vody, či oleje 
z odsávané vzdušniny tzv. kapénkové odlučovače, ovšem v celkovém objemu 
poptávky je jejich podíl zanedbatelný. Zařízení dále rozlišujeme dle provedení 
pro výbušné, či nevýbušné prostředí, podle umístění – venkovní a  vnitřní, dle 
odvodu materiálu atd. 
Suché tkaninové filtry rozdělujeme převážně podle typu regenerace 
filtračního média na: 
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§ Filtry s automatickou regenerací filtračního média   
Jedná se o filtrační zařízení, kde během provozu ventilátoru dochází 
k proplachu filtračních tašek protiproudem stlačeného vzduchu. Tzv. JET filtry. 
Tato regenerace je velice účinná. Při samotném pulzu dojde k otočení proudění 
vzdušniny taškou, vlivem velkého tlaku k rozevření pórů u netkané textilie 
filtračního média a vypadávání i mikročásteček prachu.  Tento typ regenerace 
nachází své využití v provozech, ve kterých je nutno odsávat i velice malé 
částice prachu, které při vstupu do filtračního zařízení nespadnou vlivem své 
nízké hmotnosti k výsypu, ale naopak jsou unášeny proudem vzduchu 
k filtračnímu médiu, na kterém se zastaví a zaklesnou. 
 
      
Obr. 4.12 Filtry s automatickou regenerací (8) 
 
§ Filtry s manuální regenerací 
Jedná se o zařízení sloužící k separaci filtračně méně náročného 
materiálu, charakteristického převážně větším objemem a hmotností částic. 
Tento materiál při vstupu do filtračního zařízení, kde dochází k poklesu rychlosti 
proudění samovolně padá k výsypu. K filtračnímu médiu se dostanou pouze 
menší částice,  jejichž podíl je v celkovém objemu separovaného materiálu 
minimální. Tyto malé částice svým usazováním  zvyšují tlakovou ztrátu 
filtračního média. Proto je nutné jednou za čas, nejvhodněji pokaždé, když je 
zařízení vypnuto filtry manuálně oklepat. 
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Obr. 4.13 Filtry s manuální regenerací (8) 
 
§ Konstrukce filtračního zařízení 
Jak jsem již v úvodu  zdůraznil, tato firma vyrábí a prodává především 
myšlenky v podobě filtračních zařízení. Z tohoto důvodu jsou filtry skládány 
z univerzálních panelů připomínající stavebnici LEGO. Nejdůležitější 
konstrukční složkou filtru je filtrační plocha. Správné dimenzování filtrační 
plochy je pouze věcí obchodníka, ovšem ale jeden z nejzákladnějších 
parametrů určujících možné prostorové uspořádání filtru. Filtrační plochu lze 
podělit množstvím filtračního média, z nichž každé médium, nazvěme ho 
filtrační taškou má svoji proměnlivou velikost filtrační plochy v m2. Podílem 
celkové filtrační plochy filtru a plochy filtrační tašky získáváme celkový počet 
tašek. Z tohoto už obchodník čerpá. Může při stejné filtrační ploše nabídnout 
mnoho variant filtrů, které se budou lišit pouze šířkou, hloubkou a výškou, dle 
potřeb zákazníka, ne však zvolenou filtrační plochou.  
4.4.2.2 Ventilátory 
Ventilátory řadíme mezi stroje rotační lopatkové, sloužící k dopravě a 
stlačování plynů. K přenosu energie ze stroje na vzdušninu dochází vlivem 
dynamického působení lopatek. Téměř žádné vzduchotechnické zařízení se 
neobejde bez správně dimenzovaného ventilátoru, jehož hlavním úkolem je při 
dopravě vzduchu jednotlivými elementy vzduchotechnického celku překonávat 
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tlakové ztráty jak potrubního systému, tak ostatních zřízení. Tato vlastnost se 
vyjadřuje jako hodnota celkového dopravního tlaku ventilátoru. (12) 
 
Obr. 4.14 Radiální ventilátor (8) 
 
§ Radiální ventilátory 
Jednou z hlavních částí radiálního ventilátoru je oběžné kolo, jehož 
součástí jsou lopatky, zajišťující nasávání vzdušniny v axiálním směru a její 
výtlak ve směru kolmém na směr rotace. Další velice důležitá konstrukční část 
ventilátoru je spirální skříň. Funkce spirální skříně jsou především : (12) 
§ Zachycovat vzduch, proudící z rotoru a odvádět jej k výtlačnému hrdlu 
ventilátoru. (12) 
§ Přeměna kinetické energie dopravované látky na energii tlakovou. Podle 
směru zakončení lopatek dělíme radiální ventilátory na stroje s dopředu, 
radiálně, nebo dozadu zahnutými lopatkami. Cipres se zaměřuje na 
výrobu rotorů s dozadu zahnutými lopatkami, protože jsou svými 
parametry pro použití ve filtraci nejvhodnější. (12) 
Cipres filtr Brno s.r.o. rozděluje radiální ventilátory na dva základní typy, 
dle jejich využití. 
§ Vzduchové ventilátory – charakteristickým znakem je umístění 
ventilátoru za filtrem z důvodu nutnosti čistoty přepravované vzdušniny. 
§ Transportní ventilátory – umístění je opakem vzduchových ventilátorů. 
Součástí vzdušniny je i odsávaný materiál. Tyto ventilátory se nejvíce 
uplatní u provozů s více hmotným prachem, kde lopatkové kolo předává 
kinetickou energii kromě vzdušniny i přepravovanému materiálu.  
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Obr. 4.15 Radiální ventilátor (12) 
 
§ Axiální ventilátory 
U axiálních ventilátorů proudí vzdušnina ve směru osy rotace oběžného 
kola. Základní součástí tohoto typu ventilátoru jsou rotor s oběžnými lopatkami 
a stator zajišťující buď řízený vtok do oběžného kola, nebo naopak přiřazení 
statoru za oběžné kolo slouží k usměrnění proudu vzduchu na straně výtoku. 
Charakteristikou axiálních ventilátorů je nižší dopravní tlak a proto hlavní využití 
nacházíme v klimatizacích a větrání, kde tlakové ztráty proudění vzduchu 
v potrubí jsou vlivem malé rychlosti nízké. (12) 
 
Obr. 4.16 Axiální ventilátor (12) 
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4.4.2.3 Doplňková výroba 
Obsahuje veškeré ostatní díly potřebné pro komplexní dodávku filtračních 
zařízení. Sem patří např.  
§ Potrubní díly + tvarovky  
§ Konstrukce  
§ Rotační odlučovače  
§ Rotační podavače + šnekové dopravníky 
§ Odpadové nádoby 
§ Cyklony 
§ Zastřešení 
§ Odsávací přípravky 
§ Ostatní výrobky dle přání zákazníka (dodávka na klíč) 
 
 
 
Obr. 4.17 Ostatní výrobky (9) 
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4.4.3 Mise, vize a strategické cíle 
4.4.3.1 Mise společnosti 
Základním posláním společnosti CIPRES FILTR BRNO s.r.o. je 
zdokonalování kvality ovzduší formou eliminace prachových podílů obsažených 
ve vzduchu, vznikajících v průmyslové výrobě. 
4.4.3.2 Vize společnosti 
Společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. se stala dominantní firmou 
v České republice podnikající v oblasti vzduchotechniky, která: 
§ Klade důraz na přímost a profesionalitu při obchodních jednáních. 
§ Vyžaduje stručnost a jednoznačnost smluv. 
§ Poskytuje vysoce kvalitní řešení na míru šité každému zákazníkovi. 
§ Dbá na neustále se zvyšující kvalitu svých výrobků. 
§ Vyžaduje efektivitu a to jak při výrobě, tak i komunikaci a rozhodování. 
§ Vyžaduje vysokou profesionalitu svých zaměstnanců. 
 
4.4.3.3 Strategické cíle společnosti 
Společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. je svým přístupem k zákazníkovi 
velice specifická. Zaměřuje se na dodávání komplexní a velice kvalitní 
technologie. Odmítá pouze polovičaté řešení a proto si stanovila následující 
cíle: 
§ Upevňování a rozšiřování stávající klientely. 
§ Další rozvíjení svých produktů. 
§ Zvyšování efektivity práce. 
§ Neustálé motivace svých zaměstnanců k podání co nejvyššího výkonu. 
§ Duševní vzdělávání zaměstnanců formou jazykových kurzů. 
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4.4.4 Zmapování současné marketingové situace na trhu (SWOT analýza) 
4.4.4.1 Silné stránky 
§ Stabilní zázemí společnosti – na českém trhu firma působí již 18 let. 
§ Dlouhodobé zkušenosti s průmyslovým odsáváním. 
§ Dobré jméno firmy. 
§ Zahraniční zastoupení. 
§ Vlastní výrobní závod. 
4.4.4.2 Slabé stránky 
§ Právní odpovědnost za funkčnost dodané technologie. 
§ Daňová zatíženost. 
§ Vysoké náklady na obnovu výrobní technologie. 
4.4.4.3 Možnosti 
§ Upevnění a rozšíření stávající klientely. 
§ Rozvoj nových produktů. 
§ Zlepšení kvality nabízených služeb. 
§ Expanze na zahraniční trhy. 
§ Legislativní náklonnost 
§ Zkvalitnění propagace společnosti. 
4.4.4.4 Hrozby 
§ Značná konkurence v odvětví 
§ Nasycení trhu 
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5  PRŮZKUM SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ FIRMY               
CIPRES  FILTR  BRNO S.R.O. 
Jak bylo již dříve zmíněno, firma CIPRES FILTR BRNO s.r.o. nepoužívá 
ke své propagaci žádné mediální reklamy a vzhledem k jejímu úzkému 
zaměření v širokém spektru strojírenství je pro ni životně nutné, aby se kladné 
povědomí o její existenci šířilo mezi zákazníky samo. Vycházíme- li ze 
všeobecně známé poučky, že jeden nespokojený zákazník podá záporné 
reference deseti dalším potenciálním klientům, kdežto jeden spokojený 
zákazník předá své zkušenosti přinejlepším jednomu, musíme usilovat o to, 
abychom procento nespokojených zákazníků snížili k co možná nejnižším 
hodnotám. Po dohodě s vedením společnosti provedu průzkum spokojenosti 
stávajících zákazníků, který dle našich přání a očekávání ukáže místa, kde 
bychom se mohli zdokonalit. 
5.1 Proces výzkumu 
5.1.1 Cíl výzkumu 
§ Získat informace o očekáváních a potřebách zákazníka. 
§ Zmapovat vnímanou úroveň propagace společnosti. 
§ Získat informace o spokojenosti s produkty společnosti CIPRES FILTR 
BRNO s.r.o. 
§ Získat přehled o spokojenosti s nabízenými službami. 
§ Udělat rozhodnutí vedoucí k upevnění postavení společnosti na trhu. 
5.1.2 Plánování 
§ Rozhodnutí a problémy k vyřešení 
Tento výzkum bude prováděn za účelem udělat to nejlepší rozhodnutí 
vedoucí k přiblížení zákazníkovým očekáváním a představám. Pro zodpovězení 
otázek „Jaký je problém, příležitost“ bude použit styl průzkumu výzkumný.  
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§ Cíle průzkumu 
Jak již bylo zmíněno, celý výzkum spokojenosti zákazníků bude prováděn 
k dosažení větší stability společnosti na průmyslovém trhu. 
§ Informační reference 
o Zkoumaný trh:   Tuzemský 
o Zákaznické skupiny:  Společnosti všech velikostí 
§ Úroveň preciznosti 
Vzhledem k tomu, že získat proměnné do vztahu určující velikost vzorku 
není jednoduchá záležitost, byla velikost vzorku určena vedením firmy.  
Po zhodnocení informací:  
§ Složitost výběru vzorků 
§ Úroveň preciznosti 
§ Výběr respondentů 
Byl stanoven minimální počet odebraných vzorků 70. 
§ Metoda výzkumu 
Výzkum bude prováděn v terénu formou dotazníkového šetření, z tohoto 
důvodu tento výzkum můžeme klasifikovat jako výzkum primární, kvantitativní. 
§ Časový rozvrh 
o Příprava a plánování:   05.11.2007 – 18.02.2008 
o Sběr dat:   19.02.2008 – 15.04.2008 
 
§ Tvorba dotazníků 
Vzhledem k tomu, že společnost Cipres již v minulosti měla zkušenost 
s hodnocením spokojenosti, sice ne marketingovým výzkumem, ale přijetím již 
vyplněných interních dotazníků stávajících klientů, bylo využito při tvorbě 
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dotazníku i těchto informací. Dotazník byl vytvořen ve spolupráci s majitelem 
firmy Ing. Přemyslem Pazderou. 
Otázky byly rozděleny dle posloupnosti vedení vztahu s klientem a to od 
prvopočátku jeho seznámení s firmou, přes komunikaci s obchodním 
oddělením, následnou nabídkou, podpisem smlouvy, dodanými výrobky, 
montáží a servisem. První dvě otázky směřovaly ke zjištění spokojenosti 
s propagací společnosti. Otázky č. 3,4,5 jsou zaměřeny na zmapování 
očekávání a představ zákazníků od obchodního oddělení, otázka číslo 6 
zkoumá zákazníky vnímanou kvalitu našich výrobků, otázky č. 7,8,9 jsou 
zaměřeny na spokojenost zákazníka s montážními techniky, otázky č. 10,11,12 
zjišťují zákazníkovo očekávání od servisního oddělení. Otázky 13,14 jsou 
zaměřeny na celkový dojem naší společnosti působící na zákazníky a poslední 
dvě otázky č. 15,16 zkoumají zkušenost zákazníka s jinými dodavateli filtrační 
technologie.    
Vyhotovený dotazník jsem předložil zástupcům našich kooperativních 
firem, aby posoudili smyslnost otázek  a celkovou formu dotazníku. Po malých 
úpravách a odsouhlasení vedení společnosti jsem dostal povolení k předložení 
dotazníku našim zákazníkům. 
5.1.3 Vyhodnocení nashromážděných informací 
Získaná data jsem postupně pečlivě přepisoval do výpočetního programu 
Microsoft Office Excel 2003. Pomocí tohoto programu jsem vytvořil tabulky 
s procentuelním zastoupením odpovědí na jednotlivé otázky.  
Pro lepší přehlednost jsem ke každé vyhodnocené otázce přiložil graf, 
jehož tvorbu tento program poskytuje 
5.1.3.1 Informační zdroje o společnosti 
§ Otázka č. 1   Jak jste se dozvěděl/a o firmě CIPRES? 
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Otázka sice nesouvisí s průzkumem spokojenosti, ale byla položena 
záměrně, kvůli možnosti rozvoje informačních zdrojů o naší společnosti. 
§ Po vyhodnocení získaných informací jsou známy následující údaje: 
 
Obr. 5.1 Informační zdroje   
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Obr. 5.2 Graf rozložení inf. Zdrojů o společnosti   
 
Z výsledků je zřejmé, že průzkum spokojenosti zákazníků byl na místě. 
Celých 33% dotazovaných se o naší společnosti dozvědělo díky doporučení 
našeho klienta. Další velice významnou složkou, kde potenciální klienti hledají 
informace o naší společnosti jsou internetové stránky. O tom, jak je hodnoceno 
jejich provedení se dozvíme dále. Třetím významným faktorem je k našemu 
údivu kontaktování potenciálního zákazníka naší firmou. Toto probíhá tak, že 
zaměstnanci sbírají při svých cestách informace formou názvu a místa firmy, 
kolem které momentálně projíždí. Tyto informace se dále vyhodnocují a 
společnostem, které nemáme v databázi zasíláme informační dopis. Touto 
cestou jsme získali 13% dotazovaných klientů. 11% respondentů se o naší 
společnosti dozvědělo náhodně, nejčastěji spatřením našeho filtru u jiné 
společnosti. 10% dotazovaných již neví, nebo si nepamatuje a konečně 9% 
respondentů se o nás dozvědělo, díky reklamě v časopise. 
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5.1.3.2 Spokojenost s kvalitou propagace naší společnosti 
§ Otázka č. 2   Jak jste spokojen/á s propagací naší společnosti? (www 
stránky, časopisy…) 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.3 Hodnocení kvality propagace   
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Obr. 5.4 Graf spokojenosti s kvalitou propagace   
 
Z výsledků je patrné, že touto otázkou se budeme muset dále zabývat. 
19% respondentů je sice spokojeno a velmi spokojeno s úrovní, informacemi a 
provedením našich propagačních materiálů, ovšem z dotazníků je patrné, že 
právě tito klienti hodnotí pouze reklamu v časopise Terra, kterou jsme před 
časem inovovali. Spokojenost s provedením internetových stránek je tohoto 
pravým opakem. Postoj 43% dotazovaných je neutrální a dalších 30% 
respondentů vyjádřilo svoji nespokojenost či velikou nespokojenost 
s provedením www stránek a informacemi na nich dostupných. Zbývajících 9% 
dotazovaných nikdy nepřišlo do styku s našimi propagačními materiály, a tudíž 
na tuto otázku nemohlo odpovědět. 
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5.1.3.3 Spokojenost s přístupem obchodního zástupce 
§ Otázka č. 3   Jak jste spokojen/á s přístupem obchodního zástupce? 
(vystupování, kvalifikovanost, vstřícnost)  
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.5 Hodnocení přístupu obchodního zástupce   
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Obr. 5.6 Graf spokojenosti s přístupem obchodního zástupce   
 
Hodnocení této otázky vyšlo opravdu dobře. Celých 92 % dotazovaných je 
s přístupem obchodního zástupce velmi spokojeno či spokojeno. Toto je dobrou 
vizitkou celého obchodního oddělení naší společnosti. Dalších 6 % respondentů 
měli z vystupování obchodního zástupce neutrální pocit a zbývající 2 % 
dotazovaných byli nespokojeni až velmi nespokojeni. 
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5.1.3.4 Spokojenost s technickou úrovní nabídky 
§ Otázka č. 4  Jak jste spokojen/á s technickou úrovní nabídky? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
 
Obr. 5.7 Hodnocení technické úrovně nabídky   
 
 
 
56%
27%
6%
0% 0%
11%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
Velmi spokojen Spokojen Neutrální Nespokojen Velmi
nespokojen
Neznám
odpověď
 
Obr. 5.8 Graf spokojenosti s technickou úrovní nabídky   
 
Hodnocení této otázky dopadlo stejně jako u otázky předchozí velmi 
kladně. 83% respondentů je velmi spokojeno či spokojeno s technickou úrovní 
nabídky. Postoj 6 % dotázaných je neutrální a posledních 11% nemohlo 
odpovědět, protože s nabídkou nepřišli do styku. Žádný z respondentů 
nehodnotil tuto otázku jako nespokojen. 
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5.1.3.5 Spokojenost se smluvní formou 
§ Otázka č. 5  Jak jste spokojen/á se smluvní formou naší společnosti?( 
konkrétnost, jednoznačnost, jednoduchost) 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
 
Obr. 5.9 Hodnocení smluvní formy společnosti   
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Obr. 5.10 Graf spokojenosti se smluvní formou společnosti   
 
Odpovědi respondentů se u této otázky značně rozchází. Jak je patrné 
z grafu, vyobrazeném v obr. 4.10, je obsažena celá škála odpovědí. Touto 
skutečností jsem se proto dále zabýval a zjistil jsem, že odpovědi jsou značně 
závislé na velikosti společností, jejichž zástupců jsme se tázali. 
Menší společnosti o počtu pracovníků do 250, jsou se smluvní formu naší 
společnosti velmi spokojeni a spokojeni a to z 58%. Opačný názor mají zástupci 
větších společností, majících více než 250 zaměstnanců, kteří tuto otázku 
hodnotí spíše záporně. 11% respondentů nemělo, stejně jako v předcházející 
otázce, se smlouvami zkušenost, proto nemohli na tuto otázku odpovědět. 
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5.1.3.6 Spokojenost kvalitou výrobků 
§ Otázka č. 6  Jak jste spokojen/á se kvalitou našich výrobků? 
(provedení, povrchová úprava,…) 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
 
Obr. 5.11 Hodnocení kvality výrobků   
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Obr. 5.12 Graf spokojenosti s kvalitou výrobků   
 
Jak je z předchozího vidět, snaha výrobního závodu o precisní zpracování 
výrobků byla ohodnocena velmi kladně. 89 % dotázaných bylo s kvalitou našich 
výrobků spokojeno či velmi spokojeno, 10% respondentů zaujalo neutrální 
postoj, 1% oslovených bylo nespokojeno. Žádný z dotázaných nebyl velmi 
nespokojen. 
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5.1.3.7 Spokojenost s vystupováním montážních techniků 
§ Otázka č. 7  Jak jste spokojen/á s vystupováním montážních techniků? 
(profesionalita, bezpečnost práce,…) 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
 
Obr. 5.13 Hodnocení vystupování montážních techniků   
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Obr. 5.14 Graf spokojenosti s vystupováním montážních techniků   
 
S vystupováním montážních techniků bylo spokojeno či velmi spokojeno 
70 % dotázaných. 21 % zaujalo neutrální postoj a 9% respondentů bylo 
nespokojeno. Žádný s dotázaných nebyl velmi nespokojen.  
Vzhledem k širšímu rozložení odpovědí bude nutné dále se tímto zabývat.  
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5.1.3.8 Spokojenost s kvalitou odvedené práce při montáži 
§ Otázka č. 8  Jak jste spokojen/á s kvalitou odvedené práce při 
montáži? (důslednost, pečlivost,…) 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.15 Hodnocení kvality odvedené práce při montáži   
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Obr. 5.16 Graf spokojenosti s kvalitou odvedené práce   
 
S kvalitou odvedené práce při montáži je spokojeno a velmi spokojeno 
celých 94 % dotázaných. 4 % respondentů zaujalo neutrální postoj.  Nikdo 
nebyl nespokojen či velmi nespokojen. Celkové hodnocení této otázky dopadlo 
velmi kladně. 
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5.1.3.9 Spokojenost s plněním dodacích termínů 
§ Otázka č. 9  Jak jste spokojen/á s plněním dodacích termínů? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.17 Hodnocení plnění dodacích termínů   
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Obr. 5.18 Graf spokojenosti s plněním dodacích termínů   
 
S plněním dodacích termínů je spokojeno a velmi spokojeno celých 80 % 
dotázaných, neutrální postoj zaujalo 7 % respondentů a zbylých 7 % bylo 
nespokojeno či velmi nespokojeno. Hodnocení této otázky dopadlo velmi 
kladně, ovšem 7 % nespokojených je při takto zásadní otázce stále velká 
hodnota. Bude nutné provést taková opatření, aby bylo dosaženo naprosté 
spokojenosti. 
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5.1.3.10 Spokojenost s funkčností celé technologie 
§ Otázka č. 10  Jak jste spokojen/á s funkčností celé technologie? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.19 Hodnocení funkčnosti celé technologie   
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Obr. 5.20 Graf spokojenosti s funkčností celé technologie   
 
Všichni dotázaní byli velmi spokojeni s funkcí a spolehlivostí celé dodané 
technologie. Tato otázka je stěžejní, protože zahrnuje spolupráci všech složek 
firmy. Za správnou funkčnost má odpovědnost jak obchodní oddělení, které 
celou technologii výkonově dimenzuje, zpracování výrobků ve výrobním 
závodě, tak i samotná montáž zařízení. Všichni dotázaní byli velmi spokojeni, 
znamená to, že se jejich očekávání z dodaného produktu vyplnilo a to je 
ukazatelem velmi dobré vnitřní spolupráce společnosti CIPRES FILTR BRNO 
s.r.o. 
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5.1.3.11 Spokojenost s pozáručním servisem 
§ Otázka č. 11  Jak jste spokojen/á s pozáručním servisem? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.21 Hodnocení pozáručního servisu   
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Obr. 5.22 Graf spokojenosti s pozáručním servisem   
 
Odpovědi na tuto otázku se značně rozcházely. 56 % dotázaných bylo 
spokojeno a velmi spokojeno, 24 % zaujalo neutrální postoj a 7 % respondentů 
bylo nespokojeno. 13 % dotázaných nemohlo na tuto otázku odpovědět, 
protože zařízení bylo ještě v záruce. Široká škála různých odpovědí naznačuje, 
že je nutné věnovat se tomuto problému dále. 
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5.1.3.12 Spokojenost s přístupem a kvalifikovaností servisních 
techniků   
§ Otázka č. 12  Jak jste spokojen/á s přístupem a kvalifikovaností 
servisních techniků? (odbornost, rychlost, kvalita práce,…) 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.23 Hodnocení servisních techniků   
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Obr. 5.24 Graf spokojenosti se servisními techniky   
 
Při řešení servisních úkolů je velice nutná odbornost, kvalifikovanost a 
zkušenost servisního technika. Je velmi pozitivní, že na tuto otázku odpovědělo 
80% dotázaných hodnocením spokojen a velmi spokojen. Zbývajících 20% 
nemělo, stejně jako u otázky předchozí, se servisními techniky žádnou 
zkušenost. 
 
 
P
oč
et
 re
sp
on
de
nt
ů 
v 
pr
oc
en
te
ch
 
 FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE STRANA 64 
 
5.1.3.13 Celkový dojem společnosti na zákazníky  
§ Otázka č. 13  Jakým dojmem na Vás působí společnost CIPRES FILTR 
BRNO s.r.o.? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.25 Hodnocení celé společnosti   
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Obr. 5.26 Graf působení společnosti na zákazníky   
 
Celkový dojem, kterým působí společnost CIPRES FILTR BRNO s.r.o. na 
své zákazníky je velmi dobrý, jak ho ohodnotilo 87% dotázaných. Zbývajících 
13% respondentů hodnotilo celkový dojem jako dobrý. Toto je velmi kladná 
informace pro celou společnost. 
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5.1.3.14 Doporučení zákazníků  
§ Otázka č. 14  Doporučil/a by jste služby naší společnosti? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.27 Doporučení služeb   
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Obr. 5.28 Graf doporučení služeb společnosti   
 
Jak bylo zkoumáno otázkou č. 1 nejvíce dotazovaných se o naší 
společnosti dozvědělo díky doporučení. Díky všeobecné spokojenosti 
s produkty a službami naší společnosti a z toho plynoucímu všeobecnému 
celkovému dojmu 93% dotázaných v případě možnosti určitě doporučí služby 
naší společnosti. Zbývajících 7% respondentů odpovědělo na tuto otázku „spíše 
ANO“.  
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5.1.3.15 Velikost dotazovaných společností 
§ Otázka č. 15  Kolik zaměstnanců má Vaše společnost? 
 
Odpovědi respondentů 
 
 
Obr. 5.29 Počet zaměstnanců dotazovaných společností   
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Obr. 5.30 Graf velikostí dotazovaných společností   
 
Z důvodů co nejpřesnějších výsledků byly pro dotazníkové šetření zvoleny 
společnosti různých velikostí. Největší podíl mají společnosti do 150 
zaměstnanců, jejichž podíl je 70% ze všech dotazovaných. Dále pak 
společnosti s počtem zaměstnanců mezi 151 – 250, kterých bylo 17% a 
v neposlední řadě společnosti s vyšším počtem zaměstnanců než 251, kterých 
byl 13%. 
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5.1.3.16 Zkušenost s jinými dodavateli 
§ Otázka č. 16  Máte zkušenost s jinými dodavateli filtrační technologie? 
 
 
 
Nebudu 
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Obr. 5.31 Srovnání zkušeností s ostatními dodavateli   
 
74% dotazovaných již mělo zkušenosti s jinými dodavateli filtrační 
technologie, pro zbylých 26% respondentů jsme prvními. 
 
5.2 Využití získaných informací v praxi 
Díky dotazníkovému šetření jsem získal o náhled do mysli zákazníků. 
Získal jsem informace jak o jejich představách a očekáváních tak i o míře 
uspokojení jejich potřeb. Celý marketingový výzkum byl prováděn v široké škále 
společností, která charakterizuje zákaznickou klientelu společnosti CIPRES 
FILTR BRNO s.r.o..  Vhledem k tomu, že pro tuto společnost je velmi důležitá 
zákaznická věrnost a s ní spojené uspokojování potřeb zákazníků, z důvodu 
nutnosti šíření kladných referencí mezi samotnými a potenciálními zákazníky, 
navrhnu proto taková opatření, která dopomohou ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků a tím upevnění jak stávající klientely, tak i budoucích, potenciálních 
zákazníků. 
Celkové měření spokojenosti zákazníků dopadlo velmi dobře. Na všechny 
otázky bylo odpovězeno kladně, ovšem vzhledem k dlouhodobému působení 
společnosti na trhu a již propracovaným marketingem se toto dalo očekávat. 
Zajímaly mne proto i nepatrné náznaky nespokojenosti zákazníků, které ukazují 
prostor pro zlepšení. 
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5.2.1 Zdokonalení propagace společnosti 
Jedním z nejdůležitějších informací, která byla díky dotazníkovému šetření 
zjištěna je nespokojenost zákazníků s provedením internetových stránek 
společnosti. Vzhledem k tomu, že celých 24% dotazovaných se o společnosti 
CIPRES FILTR BRNO s.r.o. dozvědělo prostřednictvím internetových stránek, 
je všeobecná nespokojenost s jejich provedením nepřijatelná.  
Vzhledem k tomu, že internetové stránky byly vytvořeny s první vlnou 
rozvoje internetu a od té doby se na nich inovovalo  pouze nepatrné množství 
informací je proto nejvyšší čas na změnu. 
Doporučil bych proto kompletní rekonstrukci internetových stránek 
www.cipres.cz . Jelikož se jedná o propagaci společnosti s velice specifickým 
zaměřením, bude proto nutné ve společnosti zvolit jednu osobu, která připraví 
veškeré materiály, které budou poskytnuty pro tvorbu nových stránek. Dalším 
úkolem tohoto pracovníka bude zmapovat stav internetových stránek 
konkurence a navrhnout vlastní řešení. Jak grafické tak i obsahové. Doporučil 
bych zveřejnit veškeré technické informace o standardně dodávaných 
produktech včetně kompletního ceníku náhradních dílů. Toto by dopomohlo 
úspoře času obchodních zástupců, kteří jsou v současné době zatěžováni 
zbytečnými otázkami, se zněním: „Můžete mi říci cenu tohoto náhradního dílu? 
– Na Vašich internetových stránkách jsem to nenašel.“  Tyto nové stránky by 
měly obsahovat on-line obchod již zmíněných náhradních dílů.  
Jelikož obchodní zástupci jsou hnacím motorem celé společnosti, je 
nezbytné jejich čas využít co nejefektivněji, aby přínos pro společnost byl co 
nejvyšší.  
5.2.2 Vystupování montážních techniků 
Z výzkumu je zřejmé, že respondenti jsou naprosto spokojeni s kvalitou 
odváděné práce při montáži, ovšem u otázky jak hodnotí vystupování 
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montážních techniků se odpovědi rozcházejí. Předložil jsem proto tyto výsledky 
vedoucímu montážního oddělení a dozvěděl jsem se následující: 
Odůvodněním ne-příliš kladného hodnocení vystupování montážních 
techniků je zřejmě nedodržování bezpečnosti práce. Montážní technici ve snaze 
dodržení termínu předání jsou nuceni pracovat na hranici bezpečnosti  to se 
mnohým zákazníkům nelíbí. Je bohužel smutné, že montážní technici ve snaze 
dodržení termínu dokončení díla riskují, aby tím dostáli závazků naší 
společnosti. Z pohledu zákazníka se jejich snaha ovšem takto vnímána není, 
právě naopak je jejich chování odsuzováno. 
Můj návrh je následující: Oddálení předání zařízení odběrateli s tím, že po 
dobu od dokončení montáže po předání bude zařízení ve zkušebním provozu, 
kdy ještě neběží záruční lhůta a máme prostor pro případné doladění 
nedostatků. Tímto odpadne práce servisního oddělení v rámci záruční lhůty a 
riskantní práce montážních techniků. Moje úvaha je založena na to, že naši 
společnost by tato změna nestála prakticky žádné finance a zavedení nového 
systému je pouze záležitostí vnitropodnikové domluvy, tudíž odstranění hned tří 
zákazníky vnímaných nedostatků, které jsou: Nebezpečné chování montážních 
techniků, neplnění dodacích termínů a pozáruční servis, nebude tak složité. 
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6  ZÁVĚR 
Vzhledem k neustále rostoucí konkurenci je snaha jak o udržení 
zákazníka tak i získání nového neustále složitější. Společnosti musí vycházet 
zákazníkům vstříc, hledat nové řešení poptávaného problému, nebo se snažit 
vyjít zákazníkovi vstříc a to jak po finanční stránce tak i přizpůsobením své 
dodávky dle přání zákazníka. Očekávání zákazníků jsou různorodá a 
společnosti se musí snažit veškerá očekávání svých zákazníků překonat a tím 
získat jejich důvěru.  
Marketing je jednoznačně nejdůležitější oblastí, kterou by se společnosti 
měli zabývat, aby dosáhli upevnění své pozice mezi konkurenty na trhu. Jednou 
z oblastí, kterou se marketing zabývá je spokojenost zákazníků. Je všeobecně 
známo, že jeden nespokojený zákazník podá záporné reference o dodavateli 
deseti dalším, ovšem jeden spokojený předá své zkušenosti pouze jednomu. 
Z hlediska marketingu je proto velmi důležité se těmto „nespokojeným“ 
zákazníkům vyvarovat a procento „spokojených“ co nejvíce zvýšit.  
Mým úkolem v této práci bylo pomocí marketingového výzkumu zmapovat 
očekávání zákazníků již dlouho působící společnosti vynikající svojí rozsáhlou 
klientelou. Svoji práci jsem rozdělil do několika kapitol. V první části jsem 
vymezil cíle kterých má být dosaženo a důvody proč se tomuto problému 
věnovat. V teoretické části jsem objasnil pojmy průmyslový trh, trh s filtrační 
technologií, spokojený zákazník a marketingový výzkum. V další kapitole jsem 
se věnoval představení společnosti CIPRES FILTR BRNO s.r.o., která na trhu 
působí již od roku 1990, provedl jsem analýzu jejího vnějšího, oborového a 
vnitřního prostředí a rozdělil výrobky. V praktické části se zabývám měřením 
míry spokojenosti zákazníků s nabízenými produkty a službami společnosti 
CIPRES FILTR BRNO s.r.o. formou dotazníkového šetření. Z výsledků tohoto 
šetření vyvozuji závěry a navrhuji nová řešení která předchází negativnímu 
rozdílu mezi zákazníkovým očekáváním o produktu a skutečnou realitou při 
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koupi tohoto produktu. Výsledkem navržených opatření je zvýšení 
konkurenceschopnosti firmy a upevnění pozice mezi konkurencí na trhu. 
Tato práce je řešena z hlediska marketingu. Finanční zhodnocení mých 
návrhů by vyžadovalo rozsáhlou finanční analýzu, proto navrhuji díky finanční 
nenáročnosti mé návrhy aplikovat  a marketingový výzkum provézt opakovaně, 
což by nejlépe prokázalo výsledky mé práce. Při konzultaci s vedením 
společnosti je již jisté, že mé návrhy budou v nejbližší době aplikovány. 
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